



























































は、アー カー の「サター ン･ストー リー 」を越えて極めて示唆に富む事例だと見ることができる。
「サター ン・ストー リー 」は、アー カー のブランド・エクイティ論の有効性を立証する適切な
事例だった。そしてその議論は説得力を持っていた。サター ン社が消滅した現在においても、私
たちはそこからブランドの構築について有益な示唆を得ることができる。それだけではない。ア






「サター ン・ストー リー 」に入る前に、ブランド・エクイテイとは何かについてアー カー やケ
ラーの述べるところを整理しておこう。









供される製品やサー ビスに価値を加える」（アー カー 1991=1994:3)。ここではブランド･エクイテ
ィを形成する四つのカテゴリーが挙げられている。
アー カー はさらに、私たちが観光マー ケティングの原理を明確にするうえで今日見逃されてい








































































































































































































































































































ットの経験価値マー ケティングでは重きを置かれていなかった。こうしたアー カー の｢サター ン・
ストー リー 」に見られる見解は、経験価値を感じる顧客の側に留まらない、経験価値の別な視点
からの捉え方を示したものだと見ることができる。
先に筆者はケラー のブランド・エクイテイ論が顧客ベー スの捉え方であることを紹介したが、
考えようによっては、アー カー の見解を詳細に吟味すればするほど、消費者の感受に重きを置き
いかにブランド・エクイテイを構築するか １３
すぎる見解だったと位置づけることもできる。そのこと自体は、観光マーケティングを考える私
たちからすれば、顧客側における経験価値の誕生とブランド・エクイティの関係が明確になる上
で有用な見解でもあった。しかしながら、ゼロからスタートしてブランド・エクイティ構築に成
功したサターンのケースは、観光振興を考える日本全国の中小都市や町村にとってはより参考と
なる。日本の地域ということで考えれば、サターンエ場の従業員がマーケティングで重要であっ
たように、温泉地や農村、漁村で働く人々への共感を醸成することが該当するからである。そし
て地域には、サターンエ場とは比較にならない自然環境の利点や「記憶の共同体」というべき地
域の歴史が豊富に見出されるはずだからである。
以上はアーカーの「サターン・ストーリー」が示唆する観光マーケティング手法の広がり、あ
るいは経験価値を生み出す素材の広がり（＝可能性)についてのものだった。最後に私たちはサタ
ーンが消失してしまったことの意味も考えてみなければならない｡それは次のような文脈となる。
サターンはＧＭのイメージから切り離されることを意図的に選んだ会社であり、車だった。す
でに触れたように、サターン購買者には、サターンがＧＭの車であったなら買わなかったという
人たちも多かった。サターンのブランド・エクイティ構築の成功は明らかにＧＭをイメージさせ
ないところにもあった。しかしながら、第３節でみたように、サターンの命運を最終的に決定す
るのはＧＭなのであり、2009年のＧＭの破綻以前に、部品のアウトソーシングなどサターンの独
立性に反する提案(というより決定が)がＧＭからサターンにもたらされていた。
ＧＭは巨大な自動車会社であり、当然ながら、効率性重視(＝企業側からみての合理性重視)と
いう原則に適う思考・行動を企業としてする。すなわち、サターンが試みたブランド・エクイテ
イ構築とは矛盾する発想をする会社である。そうであってみれば、サターンは最初から、ＧＭそ
のものの破綻とは別に、ＧＭの業績が順調であったとしても存続し得ない可能性があった。アー
カーは本論でも引用したように、その危険性をすでにサターンの事例としてではなく、一般的な
原理としてブランド・エクイティの構築と効率(＝短期の企業業績)を求める傾向とが矛盾するこ
とを指摘していた。ここでも観光マーケティングを考える上での重要な要素が潜んでいる。
上記の事情は、それまで大きな観光客流入のなかった小さな町や村において、地域の独自性
(地理的な位置、自然環境、生態系、歴史など)を活かそうとする試みは、効率を重視するような、
大規模化と顧客の願望を過剰に叶えようとするマス・ツーリズムの潮流に飲み込まれないように
すべきである、ということを示唆する。ここに至って、私たちは観光マーケティングへの道を探
るというよりは観光マーケティング検証のど真ん中にいる、というべきだろう。ただここでは、
そうしたマス・ツーリズム型の発想で過剰な観光施設を国や北海道からの補助金をもとに造って
破綻した北海道夕張市のケースを想起するだけで十分だろう。
サターンエ場従業員の個人的な思いに消費者を共感させることでブランド・エクイティ構築に
ゼロから成功したケースは､地域が経験価値の生成を企図するうえで大きな示唆となる。そして、
サターンエ場とＧＭの関係性を振り返ってみることは私たちが観光マーケティングの出発点で、
コトラーらのいうＳＴＰの前に、どのようなツーリズムの様態一マス・ツーリズムなのかスモ
1４鹿児島国際大学福祉社会学部論集
－ル・ツーリズムなのか、あるいはその中間であるミディアム・ツーリズムーを選択するのか
意思決定をすることが必要だとしたことの適切さを暗示するだろう。アーカーの研究は観光マー
ケティングにとって明確な道筋を示す貴重な資料というべきである。
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